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Abstrakt 
 
Tato bakalářská práce se zabývá analýzou společností pro zavedení nových produktů a 
služeb. Na základě zjištěných skutečností obsahuje návrhy na zavedení nových 
produktů. Obsahuje zlepšení marketingové podpory prodeje. Řeší návrhy pro další 








The bachelor thesis deals with the analysis in a company for the introduction of new 
products and services. It includes proposals to introduce new products on the basis of 
new findings. It includes improved marketing sales support. It proposes the 
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ÚVOD 
Po několika letech praxe v prodeji a realizaci schodišť jsem se v roce 2009 rozhodl 
založit si vlastní společnost, BALO design s.r.o.. Firma se již od počátku zaobírá 
prodejem a realizací schodišť, dveří a podlah.  
Volba formy podnikání jako právnická osoba měla v prvních dvou letech pouze 
jedinou výhodu a to že již od počátku jsem mohl vystupovat jako malá firma a ne jako 
živnostník. Na základě i tohoto rozhodnutí firma zaznamenává prudký nárůst tržeb, na 
rozdíl od konkurence, která zaznamenává v posledním období spíše pokles nebo 
stagnaci. Z pohledu načasování firma nemohla vniknout lepším období než těsně po 
roce 2008, kdy v oblasti stavebnictví byla výrazná recese.  
Vzhledem k současnému vývoji trhu, kterému se firma musí přizpůsobit, aby 
byla konkurenceschopná, se nabízí možnost rozšíření nabídky firmy o nové produkty a 
služby. Firma má možnost soustředit se na podporu prodeje za účelem navýšení počtu 
zákazníků nebo rozšířit svoji nabídku produktů a služeb při zachování současného počtu 
zákazníků. Z dlouhodobého hlediska je pro firmu důležité využít situace, kdy ostatní 
firmy se snaží šetřit kde se dá a místo toho investovat a rozšiřovat své pole působnosti. 
 V této práci se zaměřím na analýzu firmy a zhodnocení její současné 
situace jak po stránce finanční, tak po stránce marketingové. Na základě výsledku 
analýz vyhodnotím způsob a efektivnost zavedení nových produktů.  Pro efektivnější 
využití výrobních a lidských zdrojů se v současné době jeví jako nejvýhodnější 
rozšíření nabídky produktů a služeb o realizaci kuchyní a vestavěných skříní.   
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1 CÍL PRÁCE A METODY 
1.1. Cíl práce 
Hlavním cílem mé práce je navrhnout způsob a podmínky pro rozšíření služeb, které 
firma nabízí. Hlavně se jedná o realizaci vestavěných skříní a kuchyní. Přilákání většího 
počtu zákazníků se projeví na tržbách a můžu říci, že i na zisku, protože nabízení 
dalších produktů si nevyžádá díky kooperujícím firmám v prvním období výrazné 
navýšení nákladů. 
V bakalářské práci se zaměřím na zpracování analýz efektivnost rozšíření 
nabídky o kuchyně a vestavěné skříně. Výsledkem mojí bakalářské práce bude 
zpracování podkladů pro nové produkty, zhodnocení jakého kapitálu bude zapotřebí pro 
nové produkty a zhodnocení investice v následujících letech.  
Na základě použitých analýz a jejich zhodnocení zpracují doporučení, jakým 
způsobem by firma měla rozšíření svých produktů provést, jak propagovat nové 
produkty a jakým nástrahám bude muset čelit v nejbližším období. 
1.2. Představení společnosti  
Právní forma 
Jedná se o společnost s ručením omezeným. Společnost byla založena 1. 9. 2009 
podpisem společenské smlouvy. Firma byla zapsána do Obchodního rejstříku dne 
14.9.2009. Dle tohoto statutu má stanoven „Základní kapitál“ ve výši 200 tis. Kč, který 
je plně splacen. Za firmu vystupují 2 jednatelé.  
Předmět podnikání 
Firma se zabývá návrhem a realizací interiérů. Zejména se jedná o zpracování 3D 
návrhů interiérů, návrh použitých materiálů a samotná realizace u zákazníka. 
Předmětem realizace jsou kompletní interiéry jako laminátové a dřevěné podlahy, 
interiérové dveře, dřevěné, kovové a skleněné schodiště, včetně zábradlí, skleněné stěny 
a sprchové kouty, venkovní dřevěné terasy a dřevěné obklady fasád. V letošním roce 
firma začíná svoji činnost rozšiřovat o realizaci vestavěných skříní a kuchyní na míru. 
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2 TEORETICKÁ ČÁST 
2.1. SWOT analýza1 
Analýza SWOT zjišťuje na základě strategického auditu klíčové silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby. Audit nabízí nepřeberné množství dat různého významu a 
spolehlivosti. Analýza SWOT tato data zpracovává a zdůrazňuje klíčové položky 
vyplývající z interního a externího auditu. V zájmu větší působivosti se jedná o malý 
počet položek, které ukazují kam by měl podnik upřít svou pozornost. 
Využívána je při přípravě či změně strategie společnosti, protože umožňuje 
jednoduše, stručně a přehledně popsat situaci, ve které se firma nachází, díky čemuž 
umožňuje zúčastněným lépe přemýšlet nad dopady těchto zjištění. Spolu například 
s PEST či Porterovou analýzou je součástí tzv. situační analýzy, která je jedním 
z výchozích prvků pro tvorbu firemní strategie.  
Stejně tak dá využít i pro poněkud méně rozsáhlé aplikace – přípravu strategie 
dílčího projektu, přípravu strategie pro vítězství v soutěži či výběrovém řízení a 
v neposlední řadě i pro přípravu strategie bitvy či vojenské, ale také třeba lékařské, 
operace. SWOT analýza je zkrátka univerzální nástroj, pro který v zásadě neplatí žádná 
pravidla, jen vás má donutit přemýšlet. 
Účel SWOT analýzy 
Účelem SWOT analýzy není podat vyčerpávající přehled silných a slabých stránek, 
příležitostí a ohrožení, ale výsledky analýzy využít pro:  
 Identifikaci kritických oblastí - jako jednu z oblastí jsme mohli určit na základě 
výsledků SWOT analýzy např. oblast - plánování činnosti a rozvoje MO. 
 Zformulování obecného (globálního) rozvojového cíle a specifických cílů. 
Ilustrativní příklad pro identifikovanou problémovou oblast: 
 Stanovení úkolů pro dosažení cílů.  
                                                 
1 KOTLER, P. Marketing management, str.  97 
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SWOT analýza tedy ztrácí svůj smysl, pokud je kladen důraz pouze na sestavení čtyř 
seznamů (S-W-O-T) bez navazujících informací o tom, jak bude se závěry SWOT 
analýzy dále pracováno.  
2.2. Finanční analýza2 
Finanční cíle podniku: 
Základní cíl – dlouhodobá maximalizace tržní hodnoty podniku, růst bohatství 
podnikatele3 
 Rozhodující dílčí cíle – trvalá platební schopnost podniku, trvalý, dostatečně 
vysoký VH a rentabilita vlastního kapitálu 
 Finanční cíle – základ formulování ostatních podnikových cílů 
 Finanční plán – základní nástroj finančního řízení podniku 
 Východiska tvorby finančního plánu: 
 Strategické cíle podnikatele 
 Dosavadní vývoj a dosažená úroveň finanční situace podniku 
 Prognóza vývoje prodeje 
 Prognóza vývoje ekonomického prostředí 
 Kontrola plnění finančního plánu – měsíčně na základě FA účetních výkazů 
 Hlavní funkce finanční analýzy 
 Komplexní posouzení úrovně současné finanční situace podniku a její příčiny 
 Příprava návrhů ke zlepšení finanční situace podniku 
 Nástroj hodnocení variant finančních strategií podniku 
 Nástroj ke zkvalitnění rozhodovacích procesů v oblastech operativního i 
strategického řízení 
 Rozhodování o financích musí být podloženo FA 
                                                 
2 FOTR, J., SOUČEK, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování, str. 67 
3 KONEČNÝ, M. Podniková ekonomika, str. 5 
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2.2.1. Metody finanční analýzy4  
Elementární metody 
Analýza absolutních ukazatelů - položek účetních výkazů 
 Analýza trendů (horizontální analýza). Porovnává změny ukazatelů v časové 
řadě. Analyzují se klíčové položky účetních výkazů za období 5–10 let. 
 Procentní analýza položek (vertikální analýza.)  
Hlavní úlohou je analýza struktury aktiv a pasiv firmy, její majetkové a 
kapitálové struktury. Navazující úlohou je optimalizace kapitálové struktury firmy. 
Nezbytným pracovním nástrojem jsou metody oceňování majetku, závazků a 
pohledávek firmy5. 
 Analýza rozdílových ukazatelů 
 analýza čistého pracovního kapitálu, 
 analýza čistých pohotových prostředků, 
 analýza čistého peněžně - pohledávkového finančního fondu, 
 metoda financování a krátkodobé zdroje, 
 řízení oběžných aktiv.  
 Analýza cash flow  
 Vztah zisku a cash flow. 
 Metody zjišťování cash-flow.  
 Analýza poměrových ukazatelů 
 analýza platební schopnosti a likvidity, 
 analýza řízení dluhu, finanční a majetkové struktury, 
 analýza využití aktiv, 
 analýza rentability, 
 analýza provozních (výrobních) ukazatelů, 
 analýza ukazatelů kapitálového trhu 
                                                 
4 SEDLÁČEK, J. Účetní data v rukou manažera, str. 38 
5 KONEČNÝ, M. Finanční analýza a plánování, str. 16 
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 analýza Cash flow a na bázi finančních fondů 
 Analýza soustav ukazatelů 
 QUICKTEST (rychlý test), 
 indikátor bonity, 
 Altmannův index finančního zdraví, 
 indexy IN, 
 pyramidové rozklady, 
 srovnání vybraných ukazatelů finanční stability a výnosové situace s plánem, 
nejsilnějším konkurentem 
 indikátory budoucí finanční tísně. 
Vyšší metody 
 Matematicko-statistické metody. 
 Bodové odhady 
 Statistické testy odlehlých dat 
 Empirické distribuční funkce 
 Korelační koeficienty 
 Regresní modelování 
 Analýza rozptylu 
 Faktorová analýza 
 Diskriminační analýza 
 Robustní matematicko-statistické postupy 
 Nestatistické metody 
 Matné (fuzzy) množiny 
 Expertní systémy 
 Gnostická teorie neurčitých dat 
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2.2.2. Ukazatele rentability6 
Ukazatele rentability poměřují zisk získaný podnikáním s výší zdrojů podniku, 
jichž bylo užito k jeho dosažení.  
Ukazatel rentability vloženého kapitálu – ROI, Return on investments 
    
    
               
 
Protože nebere v úvahu daň, ani úroky je vhodný pro srovnávání různě 
zdaněných a zadlužených podniků. 
ROI > 0,15 velmi dobré 
ROI 0,12 – 0,15 dobré 
 
Rentabilita celkových aktiv – ROA, return on assets 
    
             
              
 
Ukazatel ROA poměřuje zisk s celkovými aktivy investovanými do podnikání 
bez ohledu na to, z jakých zdrojů jsou financována (vlastních, cizích, krátkodobých, 
dlouhodobých). Hodnota ROA se hodnotí srovnáním s odvětvovým průměrem.  
Rentabilita vlastního kapitálu – ROE, return on common equity 
    
             
               
 
Míra ziskovosti z vlastního kapitálu je ukazatelem, jímž vlastníci (akcionáři, 
společníci a další investoři) zjišťují, zda jejich kapitál přináší dostatečný výnos, zda se 
využívá s intenzitou odpovídající velikosti jejich investičního rizika. 
Rentabilita dlouhodobých zdrojů – ROCE (return on capital employed) 
                                                 
6 FOTR, J., SOUČEK, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování, str. 69 
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Tento ukazatel se používá k vyjádření významu dlouhodobého investování, 
slouží k prostorovému srovnávání firem, zejména k hodnocení monopolních veřejně 
prospěšných společností. 
Rentabilita tržeb – ROS (return on sales) 
    
                          
     
 
2.2.3. Ukazatele aktivity7 
Ukazatel aktivity měří schopnost společnosti využívat investované finanční prostředky a 
vázanost jednotlivých složek kapitálu v jednotlivých druzích aktiv a pasiv. 
                      
     
              
 
Udává počet obrátek celkových aktiv v tržbách za daný časový interval 
(zpravidla za rok). Doporučená hodnota 1,6 – 3. Pokud je hodnota ukazatele  1,5 je 
nutno prověřit možnosti efektivního snížení celkových aktiv. 
                    
     
            
 
Měří využití stálých aktiv. Požadované hodnoty by měly být vyšší jak u 
ukazatele využití celkových aktiv. 
            
     
      
 
Obrat zásob udává, kolikrát je v průběhu roku každá položka zásob firmy 
prodána a znovu uskladněna. Slabinou tohoto ukazatele je, že tržby odrážejí tržní 
hodnotu, zatímco zásoby se uvádějí v nákladových cenách (pořizovacích). Proto 
ukazatel často nadhodnocuje skutečnou obrátku. Doporučená hodnota je závislá na 
                                                 
7 GRÜNWALD, R., HOLEČKOVÁ, J. Finanční analýza a plánování podniku,  
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oboru výroby a zpravidla souvisí s oborovým průměrem. Nízký obrat zásob svědčí i o 
jejich nízké likviditě. Pokud ukazatel vychází ve srovnání s oborovým průměrem 
příznivý, firma nemá zbytečně nelikvidní zásoby, které by vyžadovaly nadbytečné 
financování. 
Při nízkém obratu zásob a nepoměrně vysokém ukazateli likvidity lze usuzovat, 
že firma má zastaralé zásoby → reálná hodnota je nižší než cena oficiálně uvedená v 
účetních výkazech. 
Udává průměrný počet dnů, po něž jsou zásoby vázány v podniku do doby jejich 
spotřeby (jde-li o suroviny a materiál), nebo do doby jejich prodeje (u zásob vlastní 
výroby). U zásob výrobků a zboží je ukazatel rovněž indikátorem likvidity, protože 
udává počet dnů, za něž se zásoba promění v hotovost nebo pohledávky. Ukazatel by 
měl mít co nejnižší velikost, závisí na oboru. 
                  
               
           
 
                   
     
 
Tento ukazatel vyjadřuje období od okamžiku prodeje na obchodní úvěr, po 
které musí podnik v průměru čekat, než obdrží platby od svých zákazníků. Doba obratu 
pohledávek je užitečné srovnávat s dobou splatnosti faktur a s odvětvovým průměrem. 
Je-li delší než doba splatnosti → obchodní partneři neplatí své účty včas. 
                                          
                   
           
 
Tento ukazatel určuje ve dnech dobu, která uplyne mezi nákupem zásob a jejich 
úhradou. Finanční manažer tento ukazatel neustále sleduje, protože nákup na obchodní 
úvěr představuje peněžní prostředky, které podnik po určitou dobu zadržuje a využívá k 
uspokojování vlastních potřeb. Současně je třeba zabezpečit, aby v době splatnosti byl 
podnik platebně schopný8. 
 
                                                 
8 KOVANICOVÁ, D., KOVANIC, P. Poklady skryté v účetnictví, 
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2.2.4. Analýza likvidity9 
Ukazatel likvidity měří schopnost firmy uspokojit své závazky. Mají odpovědět na 
otázku, zda firma bude schopna vyrovnat své dluhy, když nastane doba jejich splatnosti. 
Likvidita je schopnost podniku přeměnit majetek na prostředky, jež je možné použít na 
úhradu závazků. Solventnost je schopnost hradit k určenému termínu, v požadované 
podobě a na požadovaném místě všechny splatné závazky. 
Problém likvidnosti majetku: 
1. Finanční majetek - prostředky I. stupně, likvidní v pravém slova smyslu 
2. Pohledávky za odběrateli – prostředky II.st. 
3. Zásoby hotových výrobků a zboží-prostředky III. Stupně - likvidita nízká, u 
rozpracované výroby prakticky nulová, nutnost prodejů se slevou. 
Obecný tvar ukazatele likvidity: 
              
               
    
 
Ukazatele likvidity se člení podle likvidnosti části oběžných aktiv uvedených v čitateli 
                    
                          
                  
 
Doporučené hodnoty: 0,2 - 0,5; vyšší hodnota se považuje za špatné hospodaření 
s kapitálem. 
                    
                    
                  
 
Z OA se vylučují zásoby, jako nejméně likvidní část. Jejich rychlá likvidace obvykle 
vyvolá ztráty. Doporučené hodnoty: Standardní hodnota je 1 - 1,5. 
                
             
                  
 
                                                 
9 GRÜNWALD, R., HOLEČKOVÁ, J. Finanční analýza a plánování podniku, 
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Doporučená hodnota: Bankovní standardy 2 – 3 – finančně zdravé podniky 
význam a omezení ukazatelů likvidity. Ukazatele zobrazují krytí krátkodobých závazků 
oběžnými aktivy, případně jejich vybranými částmi. Přebytek oběžných aktiv nad 
krátkodobými závazky vytváří nárazník vůči ztrátám, které by mohli utrpět věřitelé při 
malé likvidnosti nepeněžních OA. 
Omezení významu uvedených ukazatelů spočívá v tom, že při běžném fungování 
podniku likvidita sice závisí na zůstatku finančního majetku, ale v daleko větší míře na 
budoucích finančních tocích. Závislost mezi budoucími cash-flow a hodnotami OA není 
známá. Hodnoty OA a jejich částí uvedené v účetnictví nejsou zpravidla důsledně 
očištěny o nelikvidní části a účetní hodnoty jsou značně závislé na zvolené metodě 
oceňování. 
2.2.5. Ukazatele zadluženosti10 
Pojem zadluženost vyjadřuje skutečnost, že podnik používá k financování aktiv ve své 
činnosti cizí zdroje, tedy dluh. V reálné ekonomice velkých podniků nepřichází 
v úvahu, že by podnik financoval veškerá svá aktiva z vlastního nebo naopak jen 
z cizího kapitálu. Základním ukazatelem je celková zadluženost.   
                    
           
             
 
Jestliže je ukazatel zadluženosti vyšší než 50%, věřitelé váhají s poskytnutím 
úvěru a zpravidla žádají vyšší úrok.  
                           
               
             
 
Vlastník očekává, že jeho vklad bude zhodnocen ve vyšší míře, než kdyby uložil 
své peníze do banky, a zároveň podstupuje riziko, že v případě ztrátového hospodaření 
firmy nedostane za vklad zaplaceno. Požadovaná hodnota je podle „Zlatých pravidel 
financování“ 50%. 
                                                 
10 RŮČKOVÁ, P., Finanční analýza, str. 57-59 
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Ukazatel udává, po kolika letech by byl podnik schopen při stávající výkonnosti 
splatit své dluhy. 
              
    
               
 
Ukazatel informuje o tom, kolikrát převyšuje zisk placené úroky. Prakticky část 
zisku vyprodukovaná cizím kapitálem by měla stačit na pokrytí nákladů na vypůjčený 
kapitál. Pokud je ukazatel roven 1, znamená to, že na zaplacení úroků je třeba celého 
zisku a na akcionáře nezbude nic. 
Bankovní standart ≈ 3. Dobře fungující podniky mají tento ukazatel vyšší (6-8). 
                       
                       
                                  
 
Rozšiřuje předchozí ukazatel o stálé platby, hrazené pravidelně za používání 
cizích aktiv. 
                       
                       
              
 
Vyjadřuje, jaká část aktiv firmy je financována dlouhodobými dluhy. Napomáhá 
nalézt optimální poměr dlouhodobých a krátkodobých cizích zdrojů. 
2.2.6. Provozní ukazatele11 
Provozní ukazatele jsou zaměřeny dovnitř firmy a uplatňují se tedy ve vnitřním řízení. 
Umožňují managementu sledovat efektivnost provozních aktivit firmy. Provozní 
ukazatele se opírají o tokové veličiny (především o náklady), jejichž řízení má za 
následek hospodárné vynakládání jednotlivých druhů nákladů a tím i dosažení vyššího 
konečného efektu. 
 
                                                 
11 KONEČNÝ, M. Finanční analýza a plánování, str. 25 
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 Nákladovost výkonů 
 Materiálová náročnost výkonů 
 Vázanost zásob na výkony 
 Struktura nákladů (podíly jednotlivých druhů nákladů na celkových nákladech). 
 Produktivita z výkonů 
 Produktivita z přidané hodnoty 
 Mzdová produktivita a další. 
                               
               
                 
 
                      
      
                 
 
                   
       
                     
 
Ukazuje zatížení výnosů firmy celkovými náklady. Hodnota by měla klesat. 
                             
                 
                     
 
Vyjadřuje zatížení výnosů spotřebovaným materiálem a energiemi. 
2.2.7. Strategické plánování  
Věcná struktura strategického plánu rozvoje podniku: 
 Finanční plán. 
 Obchodní plán. 
 Plán výroby. 
 Plán zásobování 
 Plán výzkumu a vývoje. 
 Plán investic. 
 Plán personální. 
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Finanční plán – integrující složka všech ostatních dílčích plánů na všech úrovních 
plánovacího systému. Východiskem finančního řízení je strategický finanční plán, 
realizovaný klouzavě ročními plány12 
Obecný postup zpracování strategického finančního plánu. 
 Kvantifikace finančních cílů firmy. (Konfrontace zájmů vlastníků.) 
 Dlouhodobá maximalizace tržní hodnoty podniku, zástupné cíle - ROE, ROA, 
ROI, EVA a provozní cash - flow 
 Plánování výnosů, nákladů a hospodářského výsledku - plánová výsledovka.  
 Plánová rozvaha a potřeba dodatečného externího kapitálu pro různá tempa 
růstu. (Majetková a finanční omezení variant rozvoje.)  
 Volba finanční struktury. (Konkrétní formy zabezpečení zdrojů.) 
 Plánové peněžní toky. (Hodnocení reálné likvidity plánu.) 
Tento soubor postupových kroků se iterativně opakuje v návaznosti na nutné 
změny v ostatních strategických oblastech s cílem sladění strategického plánu se zájmy 
vlastníků i možnostmi zdrojů. 
2.3. Marketing 
Definic marketingu lze v literatuře nalézt celou řadu. Některé jsou relativně všeobecné a 
jejich pevným bodem je uspokojování potřeb zákazníka. 
Marketing je souhrn postupů a nástrojů, s jejichž pomocí se snažíme zvýšit 
pravděpodobnost úspěchu a dosažení cílů na trhu.13 
Podle autora knihy Cesta k trhu je marketing proces řízení, jehož výsledkem je 
poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka 
efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace. 14 
                                                 
12 FOTR, J., SOUČEK, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování, str. 22 
13 FORET, M. Marketing - základy a principy, str.8 
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Marketing je věda a umění objevit, vytvořit a dodat hodnotu, která uspokojí 
potřeby cílového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplněné potřeby a požadavky. 
Definuje, měří a vyčísluje rozsah vytipovaného trhu a potenciální zisk. Přesně  určuje, 
které tržní segmenty je společnost schopna nejlépe obsloužit, navrhuje a propaguje 
vhodné výrobky a služby.15  
Tyto i další definice mají jedno společné a to sice, že marketing se stará o 
zákazníky, o zjištění a uspokojení jejich přání a potřeb a to prostřednictvím směny, 
která představuje formu lidské činnosti umožňující kupujícímu získat daný produkt 
za protihodnotu (peníze nebo jiný produkt ).  
K tomu, aby mohla být směna provedena, se musí splnit tyto podmínky. 
 k procesu je zapotřebí nejméně dvě strany, které jsou ochotny se směny zúčastnit 
 každá musí té druhé nabízet určitou žádanou hodnotu 
 obě strany mají právo se svobodně rozhodnout o přijetí či zamítnutí nabídky 
 všechny strany musí umět spolu komunikovat a dodržet vždy smluvní podmínky 
Dle mého názoru je marketing důležitý pro nás pro všechny a tím, že vytváříme 
podmínky pro směnu, se nám dostává i takových možností, ke kterým bychom se 
nedostali nebo o nich třeba ani nevěděli. Bez činností spojených s marketingem bychom 
nezkusili tropické ovoce, neprojeli se v krásných zahraničních autech, nevěděli o 
nových účinnějších lécích, o tom, jak nahradit příliš drahou výrobu levnější atd. 
2.3.1. Úkol a cíle marketingu 
V dnešní době se bez marketingového oddělení firma téměř neobejde a přikládá mu 
mnohem větší váhu než před pár lety. Marketingoví pracovníci často odpovídají za to, 
jakých tržeb podnik dosahuje. Mezi jejich hlavní úkoly spadá identifikovat, poznat 
potřeby a přání zákazníka, hodnotit tržní situaci, objevit a efektivně využít všechny 
                                                                                                                                               
14 ŠVĚTLÍK, J. Marketing - cesta k trhu., str. 8 
15 KOTLER, P. Marketing od A do Z., str. 12 
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příležitosti firmy na trhu a zvolit takovou strategii, která povede k získání nejlépe 
dominantního postavení na trhu. 
Cílem marketingu je udělat z prodeje nadbytečnou činnost.16 Znamená to, že 
marketing má objevovat neuspokojené potřeby zákazníků a vymyslet uspokojivá řešení. 
Jakmile marketingový pracovníci nevidí potřebu zákazníka, nemůže podnik optimálně 
fungovat, protože když je potřeba zákazníka je i příležitost podniku. 
Cíle podniku a cíle marketingu jsou vzájemně ovlivněni, protože jeden bez 
druhého nemůže být dosažen. Obecně je za cíl považováno vydělávat víc, než činí 
náklady spojené s činností. Dosahovat zisk, který bude den o de dne větší, si přejí 
všichni podnikatelé, ale jsou i další důležité vlastnosti, jejichž získáním podnik dosáhne 
cíle. Mezi takové vlastnosti určitě patří mít dominantní postavení na trhu, dosahovat 
růstu podniku, být preferovaný u všech čtyř důležitých skupin lidí, se kterými podnik 
přijde do styku a to u dodavatelů, zaměstnanců, obchodních partnerů a investorů. Dále 
mít výbornou pověst mezi lidmi, kteří se k nim rádi a často vrací, dosahovat nižších 
nákladů, ale přitom neubírat na kvalitě, mít lepší strategii než konkurence apod. 
2.3.2. Marketingový mix 
Marketingový mix je jeden z klíčových pojmů v moderní teorii marketingu. Můžeme jej 
definovat jako soubor marketingových nástrojů , které firma používá k tomu, aby 
usilovala o dosažení svých marketingových cílů  na cílovém trhu. Dle Kotlera je 
samotné zpopularizování tohoto pojmu přičítáno Jerome McCarthymu, který navrhl 
známou koncepci 4P. Autorství samotného pojmu v jeho dnes zažitých souvislostech 
však přisuzuje Kotler Neilu H. Bordemu17. 
 V 60. letech dvacátého století byl poprvé model marketingového mixu složen ze 
čtyř P a to product, price, place a promotion neboli produkt, cena, místo a propagace. 
V dnešní době nemůžeme říci, že by tento model platil obecně, protože každá firma se 
zabývá něčím jiným a každé z těchto činností věnuje různou pozornost.  
                                                 
16 KOTLER, P. Marketing v otázkách a odpovědích, str.34 
17 KOTLER, P.: Marketing management, str. 74 
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Marketingový mix představuje soubor úkolů a dílčích opatření, které 
v konečném důsledku pomáhají uspokojit požadavky zákazníků takovým způsobem, 
jenž umožňuje formě dosáhnout svých cílů optimální cestou. Marketingový mix vytváří 
vhodný základ pro rozmístění finančních a lidských zdrojů a pomáhá při vymezování 
odpovědnosti. 18 Marketingový mix obvykle tvoří tyto čtyři základní nástroje „4P“: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (distribuční cesty) 
 Promotion (marketingová komunikace) 
Produkt Cena Distribuční místo Propagace 
Balení Provize Umístění Reklama 
Značka Sleva Přeprava Podpora prodeje 
Služby Zisk Dodavatelé Public relations 
Vzhled Splátky Zásady Osobní prodej 
Záruky Náklady/ užitek z použití     
2.3.3. Pojem marketingová strategie 
Marketingová strategie určuje základní směry, které naznačují jak za daných podmínek 
dosáhnout definovaných cílových úkolů. 
Vytváření optimální marketingové strategie je systematickou dlouhodobou 
činností. Je neustálým procesem hledání a nacházení, pokusů a omylů a učení se z chyb 
konkurence. Strategický marketing je plně soustředěn na zákazníka, vede firmu ke 
studiu a k porozumění jeho potřeb a přání, učí chápat zákaznické hodnoty a způsob 
myšlení zákazníka. 
Strategický marketing je spojován s hledáním konkurenční výhody (nejlépe 
velmi výrazné odlišení s předpokladem dosažitelnosti a udržitelností, která nepomůže 
silnému rozvoji žádoucího tržního prostoru pro výrobek). Konkurenční výhoda a 
                                                 
18 KINCL, J. a kol. Marketing podle trhů, str. 67 
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výsledky marketingové situační analýzy jsou klíčovými prvky pro volbu a formulování 
vhodných marketingových strategií.19      
Strategické cíle20 
Strategické cíle můžou vyplynout přímo z formulace poslání, nebo mohou být 
považovány za pomocný nástroj zvolený pro naplnění základního poslání firmy. Za 
jejich stanovení nese odpovědnost vrcholní vedení firmy. 
Firmy si stanovují dlouhodobě, tj. strategické i krátkodobé tj. taktické cíle. Dle 
Horákové21 upozorňují ty dlouhodobé především na činnosti, které je nezbytné provést 
v současnosti pro dosažení budoucích záměrů, a zároveň vedou manažery ke zvažování 
vlivu dnešních rozhodnutí na budoucí podnikovou výkonnost. Krátkodobě cíle 
představují výsledky, které mají být dosaženy v současnosti a nejbližší budoucnosti. 
Podnikové cíle lze třídit podle různých  kritérií: 
 Pořadí jejich významu 
 Velikosti 
 Časového hlediska 
 Vztahu mezi cíli 
 Podle obsahu cíle 
Analýza vnějšího okolí22 
Každý podnik a organizace podnikající a působí v určitém prostředí.  Toto prostředí na 
ně působí s různou intenzitou. Pro podniky je životně důležité se působením prostředí 
podrobně zabývat a analyzovat je.  
                                                 
19 HAVLÍČEK, K. KAŠÍK, M. Marketingové řízení malých a středních podniků, str. 113  
20 VALACH, J. a kol. Finanční řízení a rozhodování podniku, str. 27 
21 HORÁKOVÁ, H. I. Strategický marketing, str. 25 
22 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení, str. 84 
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Demografické charakteristiky jsou důležitým nástrojem, užívaným při 
konstrukci, odhadu maximální velikosti trhu, daného výrobku nebo služby, při 
odhadech tempa růstu tohoto trhu a při sestavování dlouhodobých prognóz vývoje 
spotřeby daného produktu. Podstatnými činiteli jsou zejména takové charakteristiky 
populace, jako jsou rozsah, věková struktura, prostorové rozmístění, vzdělání a dále 
také např. změny v modelu rodiny a stylu života.  
Vnější prostředí jsou síly a instituce vně  organizace, které mohou potencionálně  
ovlivňovat její výkonnost. Vnější prostředí má dvě  části, specifické prostředí a 
všeobecné prostředí. 
2.3.4. Marketing a jeho úloha v podniku 
Marketing je ve strategickém řízení podniku a v ostatních podnikových funkcích 
nenahraditelný. Proces marketingového managementu zahrnuje a analýzu, plánování, 
implementaci, a kontrolu všech faktorů ovlivňujících marketingovou strategii firmy. 
Základní faktory, které je potřeba v oblasti marketingu analyzovat jsou 
například: chování zákazníků, účinnost reklamy, konkurenční struktura, celkový a 
relativní podíl podniku na trhu, účinnost cenové strategie, míra úspěšnosti marketingu 
ve firmě.23 
2.3.5. Podpora prodeje 
Podpora prodeje využívá krátkodobých podnětů  zaměřených na urychlení prodeje. 
Zaměřuje se jednak na zákazníka, ale také na zprostředkovatele a podporu prodeje v 
maloobchodní činnosti. 
 Podporu prodeje můžeme definovat24 jako jakýkoli časově omezený program 
prodejce, snažící se učinit svou nabídku atraktivně pro zákazníky, přičemž vyžaduje 
jejich spolu účast formou okamžité koupě nebo nějaké jiné činnosti. K příkladům patří 
kupony, rabaty, vzorky nebo snížení cen. Klíčovým pojmem v definici je časová 
                                                 
23 MALYA, T. Strategické řízení, str. 24 
24 KRÁLIČEK, M., KRÁL, P. Marketingová komunikace, str. 97-100 
   30 
omezenost. Podpora prodeje totiž platí po přesně definované a spotřebitelům oznámené 
časové období. 
Podpora prodeje v maloobchodní činnosti zahrnuje například:  
 slevy z ceníkových cen; 
 maloobchodní kupony; 
 výstavky zboží; 
 předvádění vlastního zboží. 
2.3.6. Formy podpory prodeje25 
Podpora prodeje v posledních letech nabývá v marketingovém komunikačním mixu čím 
dál více na důležitosti. Podpora prodeje velkou roli jak v segmentu spotřebního zboží, 
tak v segmentu zboží investičního. 
Rozlišujeme tři formy podpory prodeje podle jejich vztahu k cílovým skupinám. 
Jedná se o podporu prodeje zaměřenou na:  
 konečné zákazníky;  
 subjekty obchodní sítě  (velkoobchody, maloobchody);  
 prodejce.  
Tyto jednotlivé formy využívají z širokého spektra komunikačních nástrojů . Při 
jejich volbě  je třeba vzít v úvahu typ cílů, kterých chce podpora prodeje dosáhnout; sílu 
a chování konkurence; a rovněž náklady na použití jednotlivých nástrojů  podpory 
prodeje. 
  
                                                 
25 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, str. 95 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE 
Firma působí na celém území ČR a západní části Slovenska. Zaměřuje se na 
individuální řešení pro nejnáročnější klienty. V převážné většině řeší nevhodně 
připravenou stavbu pro zabudování standardního typového zařízení. Firma nemá vliv na 
konkurenci, ani nemá významné postavení na trhu jak z regionálního tak i globálního 
hlediska. Firma se zabývá maloobchodem a poskytováním služeb. Nabídka produktů do 
současné doby je zcela závislá od nabídky produktů svých subdodavatelů. Firma má 
celý svůj obchodní majetek financovaný z vlastních zdrojů a v současné době nemá 
žádné dlouhodobé závazky a cizí zdroje má jenom ze závazků z obchodních vztahů. 
3.1. Výrobní program firmy, hlavní trhy a zákazníci.  
Výhody a nevýhody firmy souvisí s její velikostí, finančním zajištění, rozsahem 
působnosti a využitím lidských zdrojů. Zásadní nevýhodou firmy je její finanční 
nestabilita. Firma nemá pravidelné finanční příjmy, nedisponuje investicemi, movitým 
nebo nemovitým majetkem. Finanční zdroje jsou závislé od jednotlivých zakázek a 
trvání jejich realizace. 
Silnou stránkou firmy je její flexibilita, přizpůsobivost aktuálním podmínkám na 
trhu a rychlé reagování na změny vnějších i vnitřních podmínek. Další silnou stránkou 
firmy je její individuální přístup k zákazníkům, kde jsou pracovníci schopni plnit 
zákazníkovy požadavky. Značnou výhodou je dostupnost naších služeb, protože 
obchodní jednání provádíme přímo u zákazníka v jeho přirozeném prostředí, pohodlí 
domova nebo při přímo na stavbě.  Projednává se o jednotlivých možnostech a 
představách zákazníka o řešení interiéru. 
Firma pociťuje nevýhodu v oblasti lidských zdrojů s ohledem na občasný 
nedostatek pracovníků. Na druhou stranu je velkou výhodou vysoká kvalifikovanost a 
dlouhodobé zkušenosti majitele firmy a jednoho ze stálých montážníků. Výhodou je 
jednoduchá kontrolovatelnost pracovní činnosti. Výhodou je také rychlá a pružná 
komunikace mezi pracovníky a díky velikosti firmy snížení rizika zkresleně 
předávaných informací. Značnou nevýhodou je však v určitých obdobích přetíženost 
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jednotlivých pracovníků. To může mít vliv na kvalitu odvedené práce, ale i na 
samotného pracovníka na jeho zdraví a vztahu vůči firmě. 
Slabou stránkou může být vysoká cena výrobků pro konečného zákazníka. Firma 
nemá mnoho možností cenu upravovat neboť je závislá od subdodavatelů. Zároveň si 
chce zachovat svou silnou stránku a tou je kvalita svých realizací. 
Firma doposud nemá svoji výrobu, což přináší jak své výhody, tak i nevýhody. 
Nevýhody spočívají v určité závislosti na subdodavatelích, kteří si do značné míry 
určují cenu a stanovují termíny. Výroba by pro firmu byla výhodná jen tehdy, pokud by 
existoval dostatek zakázek, tak aby byla firma schopna pokrýt veškeré náklady se 
zavedením výroby. Hlavně se jedná o zajištění prostor, výrobních stojů a dalších 
zaměstnanců. 
3.2. SWOT analýza 
Výhody a nevýhody firmy souvisí s její velikostí, finančním zajištění, rozsahem 
působnosti a využitím lidských zdrojů. Zásadní nevýhodou firmy je její finanční 
nestabilita. Firma nemá pravidelné finanční příjmy, nedisponuje investicemi, movitým 
nebo nemovitým majetkem. Finanční zdroje jsou závislé od jednotlivých zakázek a 
trvání jejich realizace. 
Silnou stránkou firmy je její flexibilita, přizpůsobivost aktuálním podmínkám na 
trhu a rychlé reagování na změny vnějších i vnitřních podmínek. Další silnou stránkou 
firmy je její individuální přístup k zákazníkům, kde jsou pracovníci schopni plnit 
zákazníkovy požadavky. Značnou výhodou je dostupnost naších služeb, protože 
obchodní jednání provádíme přímo u zákazníka v jeho přirozeném prostředí, pohodlí 
domova nebo přímo na stavbě.  Projednávají se jednotlivé možnosti a představy 
zákazníka o řešení interiéru. 
Uvědomuji si, že firma pociťuje nevýhodu v oblasti lidských zdrojů s ohledem 
na občasný nedostatek pracovníků. Na druhou stranu je velkou výhodou vysoká 
kvalifikovanost a dlouhodobé zkušenosti majitele firmy a jednoho ze stálých 
montážníků. Výhodou je jednoduchá kontrolovatelnost pracovní činnosti. Výhodou je 
také rychlá a pružná komunikace mezi pracovníky a díky velikosti firmy snížení rizika 
zkresleně předávaných informací. Značnou nevýhodou je však v určitých obdobích 
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přetíženost jednotlivých pracovníků. To může mít vliv na kvalitu odvedené práce, ale i 
na samotného pracovníka na jeho zdraví a vztahu vůči firmě. 
Slabou stránkou může být vysoká cena výrobků pro konečného zákazníka. Firma 
nemá mnoho možností cenu upravovat neboť je závislá od subdodavatelů. Zároveň si 
chce zachovat svou silnou stránku a tou je kvalita svých realizací. 
Firma doposud nemá svoji výrobu, což přináší jak své výhody, tak i nevýhody. 
Nevýhody spočívají v určité závislosti na subdodavatelích, kteří si do značné míry 
určují cenu a stanovují termíny. Výroba by pro firmu byla výhodná jen tehdy, pokud by 
existovalo dostatek zakázek, tak aby byla firma schopna pokrýt veškeré náklady se 
zavedením výroby. Hlavně se jedná o zajištění prostor, výrobních stojů, dalších 
zaměstnanců. 
3.3. Zhodnocení informačních zdrojů, které byly použity pro 
finanční analýzu 
Informační zdroje, které jsem použil pro zpracování finanční analýzy firmy BALO 
design s.r.o. jsou: 
 rozvaha 
 výkaz zisků a ztrát 
 přehled o peněžních tocích 
a to v plném rozsahu za uplynulé tři roky – 2011, 2010, 2009. 
 Tyto dokumenty jsou k dispozici v elektronické podobě obchodního rejstříku, 
konkrétně ve sbírce listin za léta 2010 a 2009, rok 2011 zde však zatím není uveden, 
proto jsme použili podklady přímo ze společnosti nahlédnutím do výroční zprávy ze 
všech výše uvedených let, ve kterých se pro naši práci potřebné informace nalézají. 
 Firma nemá úplně ideálně zpracované údaje a informace o firmě, její historii i 
současné situaci, proto bylo nutné některé věci pro co nejpřesnější analýzu dohledat 
v interních dokladech. Na webových stránkách jsou informace o veškerých produktech 
BALO design, s.r.o., o obdržených certifikátech, prodejnách a mnoho dalších informací. 
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 Kvalita použitých zdrojů je dostatečná, disponují většinou potřebných 
náležitostí, nutnými ke zpracování finanční analýzy podniku a vyhodnocení jeho 
celkové podnikatelské činnosti. 
3.4. Vertikální analýza (%) 
V případě vertikální analýzy posuzuji jednotlivé složky majetku a kapitálu společnosti. 
Zajímá nás tedy struktura aktiv a pasiv. Spočívá v tom, že se na jednotlivé položky 
účetních výkazů pohlíží v relaci k nějaké veličině, zjišťuje procentní podíl jednotlivých 
položek výkazů na zvoleném základu. Při analýze rozvahy bývají položky výkazu 
vyjádřeny jako procento z celkových aktiv, resp. z celkových pasiv, tedy z bilanční 
sumy. Ve výkazu zisku a ztráty se jako základ pro procentní vyjádření určité položky 
bere obvykle velikost celkových výnosů nebo tržeb. 
Tato technika umožní zkoumat relativní strukturu aktiv a pasiv a roli 
jednotlivých činitelů na tvorbě zisku. Pracuje s účetními výkazy v jednotlivých letech 
odshora dolů, nikoli napříč jednotlivými lety, proto se označuje jako vertikální analýza. 
Máme-li navíc vedle sebe údaje za dva roky či za více let, můžeme identifikovat trendy 
nebo nejzávažnější časové změny komponent. Relativizovaný rozměr veličin [v %] 
(angl. common sized financial statements) činí vertikální analýzu velmi vhodným 
nástrojem pro meziroční a mezipodnikové srovnávání. 
  2009 2010 2011 % 2009 % 2010 % 2011 
Tržby celkem 88  1 290  2 819  100,0% 100,0% 100,0% 
Tržby za prodej vl. výrobků a služeb 88  1 290  2 819  100,0% 100,0% 100,0% 
Výkonová spotřeba 157  1 350  2 423  178,4% 104,7% 86,0% 
Přidaná hodnota -69  -59  396  -78,4% -4,6% 14,0% 
Osobní náklady 5  36  135  5,7% 2,8% 4,8% 
Mzdové náklady 5  31  115  5,7% 2,4% 4,1% 
Náklady na soc.   zdrav. pojištění   4  20  0,0% 0,3% 0,7% 
Daně a poplatky 0  2  5  0,0% 0,2% 0,2% 
Ostatní provozní náklady   16  22  0,0% 1,2% 0,8% 
Převod provozních výnosů   24  38  0,0% 1,9% 1,3% 
Provozní výsledek hospodaření -74  -104  240  -84,1% -8,1% 8,5% 
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Nákladové úroky   5  35  0,0% 0,4% 1,2% 
Finanční výsledek hospodaření 0  -5  -35  0,0% -0,4% -1,2% 
Výsledek z hospodaření za běžnou 
činnost -74  -109  205  -84,1% -8,4% 7,3% 
Tabulka 1 : Vertikální analýza 














Pohledávky za upsaný základní kapitál 10  0    5,4% 0,0% 0,0% 
Dlouhodobý majetek 0  10  108  0,0% 3,4% 24,8% 
Dlouhodobý nehmotný majetek 0  10  10  0,0% 3,4% 2,3% 
Zřizovací výdaje   10  10  0,0% 3,4% 2,3% 
Dlouhodobý hmotný majetek 0  0  98  0,0% 0,0% 22,5% 
Samostatné movité věci     34  0,0% 0,0% 7,8% 
Poskytnuté zálohy na dl. hmotný 
majetek    64  0,0% 0,0% 14,7% 
Oběžná aktiva 174  184  293  94,6% 62,8% 67,4% 
Krátkodobé pohledávky 2  178  68  1,1% 60,8% 15,6% 
Pohledávky z obchodních vztahů 2  178  68  1,1% 60,8% 15,6% 
Krátkodobý finanční majetek 172  6  225  93,5% 2,0% 51,7% 
Peníze 22  0  15  12,0% 0,0% 3,4% 
Účty v bankách 150  6  210  81,5% 2,0% 48,3% 
Časové rozlišení 0  99  34  0,0% 33,8% 7,8% 
Příjmy příštích období   99  34  0,0% 33,8% 7,8% 







Vlastní kapitál 125  16  222  67,9% 5,5% 51,0% 
Základní kapitál 200  200  200  
108,7
% 68,3% 46,0% 
Základní kapitál 200  200  200  
108,7
% 68,3% 46,0% 





Neuhrazená ztráta minulých let   -75  -184  0,0% - -
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25,6% 42,3% 
Výsledek hospodaření běžného úč. 





Cizí zdroje 59  277  213  32,1% 94,5% 49,0% 
Dlouhodobé závazky 55  263  175  29,9% 89,8% 40,2% 
Závazky z obchodních vztahů 55  263  175  29,9% 89,8% 40,2% 
Krátkodobé závazky 4  14  38  2,2% 4,8% 8,7% 
Závazky z obchodních vztahů 4  14  38  2,2% 4,8% 8,7% 
Tabulka 2 : Vertikální analýza 
 
Graf 1: Vývoj tržeb 
 
















Tržby za prodej zboží
Tržby za prodej vl. výrobků a
služeb
Tržby z prodeje dlouhodobého
majetku a materiálu
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3.5. Analýza poměrových ukazatelů 
Poměrové ukazatele jsou základním metodickým nástrojem, jádrem metodiky finanční 
analýzy. Jsou formou číselného vztahu, do kterého jsou uváděny finančně-účetní 
informace. Poměrové finanční ukazatele (financial ratio) se běžně vypočítávají 
vydělením jedné položky (skupiny položek) jinou položkou (skupinou položek) 
uvedenou ve výkazech, mezi nimiž existují co do obsahu určité souvislosti. Existuje 
mnoho smysluplných závislostí, které lze vyjádřit poměrem dvou položek účetních 
výkazů. Konstrukce a výběr ukazatelů je podřízen hlavně tomu, co chceme změřit. 
Zaměření rozboru musí být relevantní zkoumanému problému či prováděnému 
rozhodnutí. 
Poměrových finančních ukazatelů se postupem času vyvinulo značné množství. V 
některých případech je navrženo i několik různých ukazatelů pro hodnocení stejné 
charakteristiky finanční situace. V této souvislosti je třeba zdůraznit, že prosté 
nahromadění velkého množství různých ukazatelů, které jsou schopny vyprodukovat 
některé nabízené počítačové programy, nelze ještě považovat za kvalitně provedenou 
finanční analýzu. Neplatí čím více poměrových ukazatelů, tím lépe. 
3.5.1. Ukazatele rentability 
 2009 2010 2011 
rentabilita vlastního kapitálu -0,59 -6,80 0,93 
rentabilita celkového kapitálu -0,40 -0,37 0,47 
rentabilita dlouhodobého kapitálu -0,41 -0,39 0,52 
rentabilita tržeb -0,84 -0,08 0,07 
rentabilita investic -0,40 -0,59 1,12 
zisková marže -0,84 -0,08 0,07 
multiplikátor jmění akcionářů 1,47 18,31 1,96 
 Tabulka 3: Ukazatele rentability 
3.5.2. Ukazatele aktivity 
 2009 2010 2011 
obrátka aktiv 0,48 4,40 6,48 
obrátka fixních aktiv n.a. 129,02 26,10 
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obrátka závazků 21,96 92,16 74,18 
doba obratu aktiv 764,57 82,89 56,33 
doba obratu stálých aktiv 0,00 2,83 13,99 
doba obratu stálých aktiv 0,00 1,94 9,58 
průměrné inkasní období 8,31 50,35 8,81 
průměrné inkasní období 5,69 34,49 6,03 
doba obratu závazků 16,62 3,96 4,92 
doba obratu závazků 11,38 2,71 3,37 
Tabulka 4: Ukazatele aktivity 
- obrat celkových aktiv – podnik má více majetku, než je účelné, vznikají tak 
nadbytečné náklady a snižování zisku 
3.5.3. Ukazatele likvidity 
 2009 2010 2011 
běžná likvidita 43,50 13,14 7,71 
pohotová likvidita 43,50 13,14 7,71 
okamžitá likvidita 43,00 0,43 5,92 
Tabulka 5: Ukazatele likvidity 
 
Graf 3: Ukazatele likvidity 
- běžná likvidita – podnikové hodnoty jsou optimálních hodnotách, v čase dochází 








Graf ukazatelů likvidity 
běžná likvidita pohotová likvidita okamžitá likvidita
   39 
- pohotová likvidita – firma nedisponuje nadměrným množstvím zásob v rozvaze, 
v případě platebních potíží proto nebude nutno řešit odprodejem zásob, aby nedošlo ke 
ztrátě 
- okamžitá likvidita – hodnoty jsou okamžité likvidity mírně nad optimem, proto by již 
v budoucnu nemělo dojít ke zvyšování hotovosti a peněz na bankovních účtech 
3.5.4. Ukazatele zadluženosti 
 2009 2010 2011 
finanční páka 1,47 18,31 1,96 
celková zadluženost 0,32 0,95 0,49 
zadluženost vlastního jmění 0,44 16,44 0,79 
úrokové krytí   -22,80 6,94 
koeficient samofinancování 0,68 0,05 0,51 
Tabulka 6: Ukazatele zadluženosti 
- celková zadluženost – neplatí zde zlaté pravidlo financování, společnost nevyužívá 
kapitálu od věřitelů 
- koeficient samofinancování – udává nám hodnoty, do jaké míry jsou aktiva 
financování vlastním kapitálem, součet koeficientu a celkové zadluženosti nepřesáhl 
hodnotu 100%, což je v pořádku 
3.5.5. Ukazatele cash flow 
 2009 2010 2011 
rentabilita tržeb z cash flow 1,42 0,05 0,08 
výnosnost finančních prostředků z cash 
flow 0,68 0,22 0,49 
čistý pracovní kapitál 170,00 170,00 255,00 
index pracovního kapitálu 0,98 0,92 0,87 
rentabilita tržeb z čistého pracovního 
kapitálu 1,94 0,13 0,09 
rentabilita čistého pracovního kapitálu -0,44 -0,64 0,81 
doba obratu WC  706,40 48,09 33,02 
doba obratu WC  483,83 32,94 22,62 
Tabulka 7: Ukazatele Cash flow 
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3.6. Analýza soustav ukazatelů 
3.6.1. Altmanův index (Z score) 
Altmanův index je souhrnný vzorec dávající do souvislosti některé poměrové finanční 
ukazatele, který publikoval v roce 1968 americký profesor financí ze Stern School of 
Business univerzity v New Yorku Edward I. Altman. Tento vzorec čistě na základě 
analýzy vybraných finančních ukazatelů dá dohromady určité číslo zvané v angličtině 
Altman Z-Score, které má napovědět, jestli firma v následujících dvou letech zkrachuje 
či nikoliv. 
Altmanův index  2009 2010 2011 
ČKP/celková aktiva                         -     X1 0,92 0,58 0,59 
kumul nerozd. zisk MO/celk. aktiva  -   X2 -0,40 -0,37 0,47 
EBIT/celková aktiva                        -     X3 -0,40 -0,36 0,55 
tržní hodnota akcii/cizí zdroje         -     X4  0,00 0,00 0,00 
tržby/celková aktiva                        -     X5 0,48 4,40 6,48 
    
Z - score -0,31 3,41 9,67 
Tabulka 8: Altmanův index 
 
Graf 4: Altmanův index 
Hodnocení - Altmanův index    
Firma je v dobré finanční situaci 2,99 
Firma je v neurčité finanční situaci 1,81 - 2,99 
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Tabulka 9: Hodnocení- Altmanův index 
3.6.2. Index IN 05 a IN 99 
Index IN 05 nelze stanovit pro rok 2009 nelze stanovit kvůli nulové hodnotě 
nákladových úroků. Proto je vhodné použít index IN 99, kde ve výpočtu se nákladové 
úroky nevyskytují. Jak je patrné z grafu tak v roku 2009 i 2010 ukazatel naznačuje, že 
firma spěje k bankrotu. Následně v roku 2011 nastal prudký zlom, kde firma začala 
produkovat zisk. Je důležité, aby firma pokračovala v tempu i v dalších letech. 
Index IN05 2009 2010 2011 
celková aktiva 184,00 293,00 435,00 
cizí zdroje 59,00 277,00 213,00 
EBIT -74,10 -104,27 240,06 
nákladové úroky 0,00 4,57 34,58 
Výnosy 87,84 1290,25 2818,66 
oběžná aktiva 174,00 184,00 293,00 
krátkodobé závazky 4,00 14,00 38,00 
KBÚ 0,00 0,00 0,00 
    
IN 05   -0,92 5,85 
IN 99 -0,91 0,71 5,79 
Tabulka 10: Index IN99 a IN05 
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3.7. Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které podnik využívá k tomu, 
aby dosáhl marketingových cílů na cílovém trhu26.   
3.7.1. Produkt  
Hlavní produkty, které firma nabízí svým zákazníkům jsou realizace schodiště, 
interiérových dveří a podlahy.  
Schodiště -  firma zpracovává individuální návrhy pro každého zákazníka. Respektive 
zákazník si vybírá z několika návrhů, které lze u něj realizovat. Dále pak je zpracována 
kompletní technologie výroby a následně je vše zadáno do výroby. Po 3 týdnech je 
zpravidla vše připraveno pro montáž a následně po montáži je kompletní dílo předáno 
klientovi. 
Dveře – firma prodává produkty od polských výrobců Porta doors, Erkado, DRE a 
Verte. Dveře získává firma od svých subdodavatelů v různých provedeních, které však 
lze jen minimálně upravovat. Na každé stavbě se ovšem vyskytne prvek, který je nutné 
řešit individuálně. V tomto případě je zákazníkům nad rámec objednání a dodání 
standardních dveří ještě nabízená služba úpravy rozměrů přesně na míru. Toho je možné 
docílit díky tomu, že tito polští výrobci vyrábí dveře jak podle ČSN tak v polské normě, 
u které je výška dveří vyšší o 4cm nebo v německé normě, kde je zase šířka dveří ne po 
10cm jako u nás ale po 12cm. Zákazník tak může dostat i atypický rozměr dveří, i když 
u výrobce atypický rozměr nelze objednat. 
Podlahy – firma nabízí svým klientům pouze plovoucí podlahy. A to laminátové nebo 
dřevěné masivní podlahy. Jedná se o německé a holandské podlahy. Tady je hlavním 
produktem služba ohledně poradenství při výběru nejvhodnějšího dekoru a druhu 
podlahy, následně nejvhodnější a cenově nejvýhodnější úprava podkladu pod podlahu. 
Následuje standardní objednání a dodání podlahy. 
                                                 
26 KOTLER, P. Marketing management, str. 213 
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3.7.2. Cena 
Vzhledem k vysoké konkurenci se zpravidla o výsledné ceně jedná. Základní ceny 
v ceníku jsou doporučené výhradními dovozci, nebo zpracovány individuálně dle 
náročnosti výroby a montáže. Tyto ceny jsou pak upraveny na základě jednání a 
zaměření přesných rozměrů na stavbě. V některých případech se upravuje cena nahoru, 
pokud je to opodstatněné, většinou však se jedná o ceně směrem dolů. Výsledná cena je 
v rámci určitého limitu na schopnosti obchodního zástupce vyjednat konečnou cenu. 
3.7.3. Distribuce  
Produkty firma prodává jenom přes vlastní obchodní zástupce. Ti jsou vybaveni cca 6 
měsíčním školením o jednotlivých produktech a způsobu prodeje a technického řešení. 
Následně mají k dispozici přenosné vzorníky, aby byli schopni ukázat klientovi 
kompletní nabídku. Cílem je vytvořit si vlastní síť partnerů z řad architektů a stavebních 
firem a aktivně hledat koncové zákazníky, kteří již mají rozestavěnou stavbu.  
3.7.4. Propagační mix  
Na svou propagaci firma využívá pouze osobní prodej v kombinaci s internetovými 
stránkami. Při osobním prodeji využívá jak katalogů od jednotlivých výrobců podlah a 
dveří tak hlavní součástí jsou fotky vlastních realizací.  
Internetové stránky byly zpuštěny a začalo se na nich pracovat již zhruba půl 
roku před založením společnosti. Tvoří významnou podporu prodeje. Je nutné stránky 
neustále aktualizovat, obměňovat, investovat do registrace v nejrůznějších katalozích. 
Důležité jsou SEO optimalizace pro vyhledávače. V současné době mají firemní stránky 
návštěvnost 40-80 unikátních návštěv denně. Prodej klientům který se o firmě 
dozvěděly prostřednictvím vyhledávání na internetu tvoří cca 30% podíl. Tento podíl se 
postupně zvyšuje a je potřeba se prezentaci neustále i nadále věnovat. 
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Zdroj: www.balo.cz [cit. 20.2.2012] 
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4 NÁVRHY A OPATŘENÍ KE ZLEPŠENÍ A ROZŠÍŘENÍ 
SPOLEČNOSTI 
V této kapitole se budu zabývat jednotlivými návrhy a opatřeními vedoucí k rozšíření 
společnosti. Mezi něž patří tyto oblasti: zavádění nových produktů, možnosti získání 
kapitálu a dalších zdrojů, aspekty vlastní výroby, předpoklady vývoje v následujících 
letech a následně návrhy na prezentaci firmy před zákazníky.   
4.1. Nový produkt 
Jako nová podnikatelská příležitost se jeví rozšířit stávající nabídku o další produkty, 
jako jsou kuchyňské linky a vestavěné skříně.  
Aby firma mohla začít prodávat a realizovat kuchyňské linky a vestavěné skříně 
je potřeba přesně naplánovat program, komponenty a vybrat se kterými partnery se 
budou realizovat. Na základě dosavadní spolupráce s firmou Kili, s.r.o. se jeví ze 
začátku jako nejvýhodnější spolupracovat právě s touto firmou vzhledem k tomu že:  
 centrální sklad se nachází ve vzdálenosti 6km od sídla firmy 
 v nabídce má kompletní program kování od předních výrobců, který je potřeba 
k výrobě a realizaci kuchyně 
 převážnou většinu komponentů mají skladem, případně zabezpečí do 14 dnů 
jakékoli objednávkové zboží 
 disponují vlastním nářezovým centrem a hraněním dílců 
 
Přehled komponentů a nabídka výrobců 
Kuchyňské linky  
Korpusy Egger, DDL, Kronospan 
Dvířka Grena, Trachea, Stolařík s.r.o. 
Kování a systémy výsuvů Blum, Hettich, Swell 
Ostatní kování Kili, s.r.o., Nabytkár, s.r.o. 
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Vestavěné skříně  
Korpusy skříněk  Egger, DDL, Kronospan 
Výplně dveří - sklo Skloservis s.r.o., Sklenářství Svoboda s.r.o. 
Hliníkové profily D-holz s.r.o., Kili, s.r.o., Nabytkár, s.r.o  
Tabulka 11: Seznam dodavatelů 
4.2. Potřeba kapitálu, zdroje 
Pro nové produkty je možné využít stávající prostory. Současné vybavení, nářadí pro 
montáž i montážní auto, postačuje i pro montáž nových produktů. Nad rámec 
stávajícího vybavení je potřeba pořídit následující nářadí a současně objednat a 
zkompletovat ke každé zakázce následující materiál. Celkové náklady na pořízení 
nového nářadí jsou ve výši cca 30.500,-Kč bez DPH. 
Seznam materiálu a nářadí pro montáž kuchyně 
Materiál Nářadí 
lamino 18 + ABS kotoučová pila + lišta 
MDF záda přímočará pila 
lamino 16 - zásuvky sponkovačka + sponky 
výsuvy vrtačka SDS + vrtáky 
úchytky na čala aku vrtačka + bity 
vruty 3x16, 3,5x16, 3,5x30 sukovník 35 
3,5x60, 3,5x50, 5x50 el. vrtačka  
policové podpěrky vrtáky 4,5,6,8,10 
výsuvné nožky + úchytky vodováha 200cm 
spojovací šrouby 120 k PD vodováha 100cm 
kytovací tyčinky vodováha 30cm 
PD + krycí lišta   
úchytky + šrouby   
panty + závěsy + podložky   
tlumící samolepky   
soklové lišty   
větrací mřížky   
sponky + sponkovačku   
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rohové spojky k soklu   
závěsy horních skříněk   
úchytky na zeď k závěsům   
hmoždinky + vruty   
umělohmotné rožky   
Tabulka 12: Seznam nářadí a materiálů 
4.3. Vlastní výroba 
Zavedení nové výroby je úzce spjatá se zavedením nových produktů do nabídky. 
Přehled vývoje výroby produktů z LTD27, které bude tvořit hlavní část výroby nových 
produktů.  V současné době firma zatím nemá vlastní výrobu. V následujícím přehledu 
jsou použity data, resp objednávky výrovy u kooperující firmy Potrusil s.r.o. Celkový 
objem objednávek za rok 2011 je v následující tabulce a grafu. 
V dalším období je velice pravděpodobný podobný až shodný průběh 
objednávek s nárůstem objemu díky novému marketingu a propagaci nových výrobků. 
Nicméně je důležité v dalších obdobích počítat s výraznými výkyvy z pohledu na 
jednotlivé měsíce.    
rok2011 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Tržby 10540 12600 15640 14700 13650 8490 13050 18600 14670 13400 18750 12500 
Náklady  8475 10131 12576 11820 10976 6827 10493 14956 11796 10775 15076 10051 
Výnosy 2065 2469 3064 2880 2674 1663 2557 3644 2874 2625 3674 2449 
Tabulka 13: Výroba s LTD za rok 2011 
                                                 
27 LTD - laminátová dřevotřísková deska 
   48 
 
Graf 6: Výroba s LTD za rok 2011 
4.3.1. Stroje 
Jako hlavní výrobní stroje jsou pro výrobu nejdůležitější olepovačka hran28 a 
formátovací pila29.  Pro výrobu je možné použít nářezové centrum firmy Potrusil s.r.o. 
nebo vlastní výrobu. Pro další analýzy je možné náklady spojené s výrobou u firmy 
Potrusil s.r.o. použít jako oportunitní náklady při výpočtech vlastní výroby. 
Náklady na pořízení nové formátovací pily a olepovačky hran jsou dle 
předchozího výběrového řízení ve výši 565 000,-Kč 
4.3.2. Předpoklad vývoje objemu výrovy v následujících letech. 
Při zachování současného stavu je možné využít stávající spolupráce s externí firmou, 
nebo vytvořit  a spustit vlastní výrobu. Jak je patrné s následujícího grafu je který 
znázorňuje reálný vývoj tržeb v období 18 měsíců. Spuštění vlastní výroby je 
předpokládané až koncem roku 2012. I v tomto případě by vlastní výroba v prvních 6 
měsících byla ve ztrátě. Vzhledem k tomu že se jedná o poměrně dlouhé období je 
nutné těsně před spuštěním výroby udělat novou analýzu a zpracovat odhad bodu 
zlomu.  
                                                 
28 Olepovačka hran viz příloha č. 1 
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Graf 7: Výrova LTD v období 1.1.2012 – 30.6.2013 
 
 
Graf 8: Výroba LTD reálna varianta 2012-2018 
Předpoklad vývoje tržeb je odhadem očekávaných tržeb v následujícím období. 
Podklady byly čerpány z plánovaných obratů a růstových cílů. Podkladem pro finanční 
vyjádření plánovaných obratů a růstových cílů byly použity interní zdroje. Plán tržeb je 
sestaven pouze v realistické variantě.  Pro další úvahy je důležité pouze stanovení bodu, 
od kterého je vhodné začít plánovat vlastní výrobu a v jakém bodě začne být vlastní 
výroba výhodnější než současná spolupráce v kooperaci. 
4.3.3. Spuštění výroby 
Jak je patrné z grafu č. 7, spuštění vlastní výroby je vhodné nejdřív v listopadu 2012. 
Do té doby bude výhodnější spolupráce v kooperaci. Výnosy z vlastní výroby budou 
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2012 2013 2014 2015 2016 2017
Výroba LTD  
2012 - 2018 
Tržby celkem za výrobu
Výnosy/ztráta vlastní výroba
Výnosy/ztráta současný stav
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zpuštění jednotlivých stojů tak zaškolení lidí, je velice důležité, nicméně je potřeba 
počítat s tím, že nárůst objemu výroby bude pozvolný. Je obtížné v tuto chvíli 
odhadnout časovou náročnost. Reálný odhad časové náročnosti zavedení a spuštění 
výrovy je uveden v následující tabulce. 
Termín dodání strojů 4 týdny od objednání 
Příprava elektroinstalace 8-12 hodin 
Montáž a instalace strojů 4-8 hodin 
Zkušební provoz 30-50 hodin 
Naskladnění materiálu 30-40 hodin 
Úprava technologických postupů 4-8 hodin 
 Tabulka 14: Odhad časové náročnosti zavedení výroby 
 
4.4. Možnosti financování 
Pro financování podnikatelského záměru na nákup strojů je možné využít úvěr od České 
spořitelny nebo od Komerční banky. Profinancovat podnikatelský záměr je dle nabídky 
banky buď formou Profi úvěru od KB, nebo Investičním úvěrem od ČS. Oba úvěry jsou 
velice podobné a předběžně dle jednání v bance je možné po doložení všech nutných 
dokladů využít některý z těchto úvěrů. Jako nejvýhodnější varianta se jeví úvěr na 60 
měsíců, kde nejvýhodnější poměr mezi výši splátky návratností investice. Pokud by 
délka úvěru byla delší, tak by firma zbytečně přeplatila na úrocích. Po 60 měsících 
používání je nutné uvažovat s vyššími náklady na provoz a servis. V případě výrazně 
kratší doby splatnosti se značně prodlouží doba, kdy vlastní výroba bude ve ztrátě. 
4.4.1. KB: Profi úvěr 
Je podnikatelský úvěr speciálně pro drobné podnikatele, malé a střední 
podniky  výrazně zjednodušeným a zkráceným schvalovacím procesem. Profi úvěr je 
krátkodobý nebo střednědobý a je určený k financování oběžných prostředků, 
provozních potřeb nebo k pořízení hmotného investičního majetku. 
 krátkodobý úvěr- splatnost do jednoho roku 
 střednědobý úvěr - splatnost do pěti let 
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 dlouhodobý úvěr - splatnost do sedmi let 
Profi úvěr lze použít k financování:  
 oběžných prostředků - zásob a krátkodobých pohledávek z obchodního styku do 
lhůty splatnosti, 
 hmotného investičního majetku - kromě nákupu výpočetní techniky a softwaru; 
výjimkou je nákup komplexního vybavení pracoviště, jehož součástí je 
i výpočetní technika,  
 provozních potřeb - financování nákladů na opravy a údržbu. 
Profi úvěr lze čerpat: přímo na účet dodavatelům na základě předložených 
dokladů, převodem na účet klienta, KB účelovost ověří později podle údajů z účetnictví 
klienta investiční potřeby se financují vždy na základě předložených dokladů. Úvěr se 
čerpá jednorázově, postupně, opakovaně (u revolvingového úvěru).  Úvěr se splácí 
postupně měsíčními splátkami, jednorázově k datu splatnosti, od měsíce, který 
následuje po vyčerpání úvěru v případě revolvingového úvěru se splácí jednorázově 
k datu splatnosti úvěru, každou splátkou provedenou do termínu splatnosti se zvyšuje 
nečerpaná část úvěru, úroky z vyčerpané částky se hradí měsíčně. Je zajištěn avalem na 
krycí blankosměnce u částek převyšujících 2 000 000 Kč se dále používají standardní 
zajišťovací prostředky ručení, zástavní právo k nemovitosti, zástavní právo k věci 
movité či k pohledávce. Cena Profi úvěru se řídí Sazebníkem Komerční banky. Profi 
úvěr se poskytuje výhradně v Kč 
Úvěr 84 měs. 72 měs. 60 měs. 48 měs. 36 měs. 24 měs. 12 měs. 
555 000 Kč 9 335 10 372 11 847 14 095 18 202 25 829 48 957 
565 000 Kč 9 503 10 559 12 061 14 349 18 530 26 295 49 839 
575 000 Kč 9 671 10 746 12 274 14 603 18 858 26 760 50 721 
Zdroj: www.kb.cz 
4.4.2. ČS: Investiční úvěr pro komerční klientelu 
Využívá se k financování středně a dlouhodobých investičních potřeb klienta 
(nemovitosti, stroje, technologie a další investice). Jedná se o účelový termínovaný úvěr 
v české nebo cizí měně se stanoveným plánem čerpání a splácení (jednorázové, 
postupné). 
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Podmínkou financování je provedení a kladné vyhodnocení finanční a právní 
analýzy, získání souhlasu příslušných orgánů České spořitelny a podepsání odpovídající 
úvěrové a zajišťovací dokumentace. Podmínky konkrétního úvěrového obchodu, 
zejména úroková sazba (pevná, proměnná nebo plovoucí), úrokové období, způsob a 
podmínky čerpání, způsob a termíny splácení úvěru, termíny placení úroků, zajištění a 
další podmínky se sjednávají individuálně. 
Pro vybrané projekty zejména v oblasti tzv. obnovitelných zdrojů energie nebo 
výstavby nemovitostí existuje varianta s anuitním způsobem splácení a prodlouženou 
dobou splatnosti tak, aby produkt plně odpovídal charakteru financovaného investičního 
záměru. 
Úvěr: 1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 roků 6 roků 7 roků 8 roků 9 roků 10 roků 
545 000 Kč 48 511 25 735 18 180 14 431 12 204 10 737 9 705 8 944 8 364 7 909 
565 000 Kč 50 291 26 679 18 847 14 960 12 652 11 131 10 061 9 272 8 670 8 200 
585 000 Kč 52 071 27 624 19 514 15 490 13 099 11 525 10 417 9 600 8 977 8 490 
Zdroj: www.csas.cz  
4.5. Marketing nových produktů 
Firma nemá marketingové oddělení. Všechny věci ohledně marketingu navrhuje a řeší 
si majitel firmy sám. Využívá přitom spíše externí reklamní firmy jak na reklamní 
předměty, školení lidí. Výdaje na nástroje marketingu tvoři zanedbatelné procento 
z celkového obratu firmy.  
Za hlavní marketingové oddělení se dají u této firmy považovat obchodníci, kteří 
využívají, jak marketingu konkurence, na kterou můžou poukazovat a odkazovat, tak 
plně využívají vlastních obchodních i odborných znalostí a schopností. 
4.5.1. Webové stránky  
Pro prezentaci nových produktů budou doplněny webové stránky o sekce vestavěné 
skříně a kuchyně. Prezentace bude řešena jako předchozí stránky na schody a podlahy a 
to několika vizualizacemi a textem, který musí zaujmout. Vizualizace budou 
zpracovány ve spolupráci s grafikem, případně budou použity materiály od partnerů. 
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Pro prezentaci kuchyní bude použit následující text: 
Kuchyň se v domě nebo bytě stává středobodem společenského života., a proto je 
zřejmé, že tato část obydlí musí splňovat jak praktickou funkci pro pohodlné vaření tak i 
estetickou funkci, abyste se tam Vy i Vaši návštěvníci cítili dobře. 
Praktickou funkci naplníme vhodným výběrem materiálů, dobrou kombinací úložných 
systémů a v neposlední řadě kvalitními pojezdy. 
Estetická funkce souvisí s výběrem materiálů, pěkné kombinace barev, tvarů a celkovém 
vsazení kuchyně do prostoru, tak aby vytvářela celek např. s jídelnou a obývacím 
prostorem. 
Toho všeho docílíme díky pečlivému plánování, vyhotovení různých variant návrhů, 
přesnému vyměření prostoru a pravidelné komunikaci se zákazníkem. BALO design Vás 
s trpělivostí, porozuměním a pečlivostí provede nejen celou realizací kuchyně tj. od 
plánování, návrhu, a montáže, ale zůstává Vám k dispozici i posléze např. ke 
konzultacím, renovacím. 
 
Pro prezentaci vestavěných skříní bude použit následující text: 
Vestavěné skříně dnes nesmí chybět v žádném domě ani bytě. Asi každý známe situaci, 
kdy máme spoustu věcí a není je kam dát, což je dosti nepříjemné. Řešením jsou 
vestavěné skříně, kterých nikdy není dost!  
Díky BALO design získáte kvalitní skříně na míru podle Vašich představ. Můžete si 
vybírat ze široké škály materiálů, barev, úložných systémů. Naším standardem je 
vytvoření návrhu, který společně dolaďujeme do finální podoby. Co je však 
nejdůležitější? Vestavěné skříně máte v domě namontované hned po poležení podlah, 
tak abyste své věci mohli do nich hned vybalovat a netvořil se Vám v domě sklad krabic 
a tašek… 
Vestavěné skříně od BALO design Vám zaručují komfort, který přispívá k udržení 
pořádku a přehlednosti uložených věcí. Nechcete stále něco hledat? – Pak si pro své 
věci zvolte místo ve skříních od BALO design! 
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4.5.2. Prezentace u zákazníka 
Pro prezentaci před zákazníkem budou použity ze začátku pouze vizualizace interiérů a 
postupem času budou doplňovány o fotky vlastních realizací. Jednotlivé fotky budou 
roztříděny do kategorií a následně doplněny o technické detaily. Hlavně se bude jednat 
o přehledné roztřídění možností vnitřního vybavení. U vestavěných skříní se bude 
hlavně jednat o provedení dveří a kombinace vnitřního uspořádání skříně. U kuchyní to 
bude přehled dvířek, korpusů, pracovních desek, šuplíků, odpadkových košů, dřezů, 
horních skříně, vysokých komínových skříní, atd. 
Pro první kontakt se zákazníky mimo webové stránky slouží propagační letáky, 
které může zákazník najít ve své poštovní schránce. Tyto letáky především navrhuji 
distribuovat do nedokončených novostaveb, tedy na stavby, kde je určitý potenciál, že 
bychom se mohli ještě do její realizace zapojit. Tento leták bude obsahovat základní 
informace o produktech firmy i s vybranými fotkami vizualizací. 
V současné době firma využívá katalogy od subdodavatelů jednotlivých 
produktů, což je potřeba do budoucna změnit. Navrhuji pro každý produkt udělat 
samostatný katalog, který bude obsahovat technické údaje, dostatek vizualizací.  
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ZÁVĚR 
Na základě stanovených cílů jsem ve své práci použil elementární metody analýzy. Na 
základě analýz poměrových ukazatelů je patrné, že firma má do budoucna velký 
potenciál dalšího růstu, který je vhodné dále podpořit. Podpora bude spočívat 
v rozšíření nabídky produktů všem zákazníkům. Rozšíření nabídky produktů pomůže 
firmy i k efektivnějšímu využití lidských zdrojů.  
Nemyslím si, že by zmíněné modely mohly být všemocným rádcem pro zajištění 
finančního zdraví podniku, ale můžou minimálně předvídat případné problémy. 
Závěrem tak můžeme dodat, že finanční analýza je nezbytným nástrojem pro hodnocení 
finanční situace podniku, a proto by měla být pomocníkem pro rozhodování vedení 
společnosti, ale také potencionálních investorů a dalších osob, které se zajímají o 
finanční situaci firmy. 
 V průběhu psaní této práce jsem dospěl k zjištění, že je velice důležitý výběr 
partnerů, se kterými firma spolupracuje. A to především proto, že firma nemá svoji 
vlastní výrobu a je tedy závislá od dodávek zboží od jiných firem. Ve čtvrté kapitole 
navrhuji nové partnery, kteří mají dlouholetou tradici a vysokou kvalitu svých produktů, 
aby bylo možné se o ně při dalším rozvoji firmy opřít a zároveň, aby si firma dokázala 
stát za svoji vysokou kvalitou.  
 V poslední části jsou zpracované návrhy jaké nářadí a stroje budou potřeba pro 
rozšíření firmy. Na základě analýz je zpracován předpoklad vývoje firmy v dalších 
letech. Tyto podklady doplňují návrhy jakým způsobem prezentovat nové výrobky.  
Zejména se jedná o prezentaci na webových stránkách firmy a prezentace u zákazníka.  
 Tato práce dále poslouží jako podklad pro správné načasování začátku vlastní 
výroby. Také může posloužit jako inspirace pro jiné začínající podnikatele. Už 
v průběhu psaní této práce se některé návrhy podařilo zrealizovat.  Již od ledna tohoto 
roku jsou zákazníkům nabízeny nové produkty jak vlastní řada kuchyní, tak i vestavěné 
skříně.  
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Příloha 1 : Olepovačka hran 
Bernardo EBM 200 
Olepovací stroj určený pro olepování hran rovných, zaoblených a jinak 
tvarových dílců. Max. tloušťka hrany je 2 mm. Kvalitní jednostranná olepovačka hran 
určená pro zakázkovou i malo sériovou výrobu (pro velkosériovou výrobu se využívají 
dvoustranné). Kvalitní ruční olepovací stroj pro přesné a produktivní olepování hran s 
garancí konstantního přítlaku pásky i v případě nerovností. 
Postup olepovačky při olepování: 
 
Olepovačka hran Bernardo EBM 200 - Technické informace 
 Tloušťka hrany (PVC) : 0,4 - 2 mm 
 Tloušťka desky min. / Max.: 12 - 45 mm 
 Min. rozměry dílce: délka / šířka: 280 / 90 mm 
 Velikost stolu: 2040 x 340 mm 
 Výsuvné rozšíření stolu: 510 mm 
 Teplota: 20 - 220 ° 
 Tlak vzduchu: 6 - 8 bar 
 Rychlost posuvu: 7 m / min 
 Průměr odsávání: 90 mm 
 Celkový příkon: 2,0 kW 
 Rozměry: 2780 x 1000 x 1190 mm 
 Hmotnost: 280 kg 
157 000 Kč s DPH 
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Příloha 2 : Formátovací pila 
Wegoma S 400NC 
Základní vybavení stroje 
Tuhý a robustní stojan pro maximální stabilitu a klidný běh. Všechny důležité 
pohyblivé díly jsou prachu vzdorné. Elektromotorické nastavení výšky a naklopení 
pilové jednotky a paralelního pravítka, jednoduché nastavení parametrů na horním 
ovládacím panelu. Nastavení úhlu i řezné šířky s digitálním ukazatelem. Výkonný 
pilový agregát s klidným během s velkým rozsahem nastavení úhlu pro plynulé a přesné 
naklopení agregátu. Model S400NC je vybaven motorem o výkonu 5,5 kW se třemi 
možnými stupni otáček (3000, 4000 a 5000 ot./min.), nastavení pomocí ozubeného 
řemene. Pila je sériově vybavena předřezovým agregátem se samostatným motorem 
0,75 kW pro kvalitní ostré řezy bez vytrhávání materiálu. Stroj je sériově vybaven 
formátovacím stolem s délkou 3,2 m, pokosovým pravítkem, přihrádkou na nářadí a 
ručním posunovačem. Elektromotorické paralelní pravítko s digitálním ukazatelem 
řezné šířky. Příčné úhlovací pravítko výsuvné do 3250 mm se dvěma překlopnými 
dorazy. Pokosové pravítko pro precizní řez v pokosu a v plošném úhlu. Jednoduše 
nastavitelné a snadno připevnitelné k pojezdnému systému. Bezpečnostní kryt 
s odsávací hubicí (široký a úzký kryt, rychle vyměnitelný) umístěný na otočném ramenu 
s uchycením pro kryt, který se právě nepoužívá. Ruční upínací excentr pro správnou 
polohu obrobku a uchycení. Opěrný doraz pro sámování prken na dřevěné podlahy. 
Obsluha stroje 
Všechny pily řady S se vyznačují uživatelsky příjemnou, jednoduchou a rychlou 
obsluhou. Nastavení řezné výšky, řezného úhlu a řezné šířky na paralelním pravítku se 
provádí na horním ovládacím panelu umístěným ve výšce očí s jednoduchým a 
pohodlným ovládáním. Řezné parametry jsou zobrazovány na desetiny milimetru 
přesně. Elektromotorická brzda zaručuje bezpečnou aretaci dorazu. 
Pojezdový systém 
Nový nadstandardní pojezdový systém od WEGOMY nabízí: Maximální 
preciznost – max. odchylka řezu o délce 1 m je 0,05 mm. Lehký a přesný chod díky 
preciznímu vedení a konstrukci z tvrzené broušené oceli. Pojezdový systém je 
vyhotoven z nejmodernějších materiálů. Vyznačuje se dlouhou životností, nízkým 
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třecím odporem a klidným během a to i za extrémních podmínek, jako například 
v prašném, znečištěném prostředí nebo v rámci nepřetržitého provozu. Žebrovaný, 
masivní profil s dutými komorami zaručuje pevnost a tuhost a to i při velmi vysoké 
zátěži. Veškeré části stroje odpuzují prach a inteligentní kartáčový systém čistí stroj 
automaticky při každém pohybu. Pojezdový systém se nemusí mazat a je nízko 
údržbový. Jednoduché a bezpečné aretování po celé délce a to každých 50 mm. 
Paralelní pravítko 
Pohodlné a jednoduché ovládání a maximální rychlost. Ovládá se jednoduše, 
rychle a bezchybně z hlavního ovládacího panelu. S digitálním zobrazením nastavené 
šířky na desetiny milimetru přesně. Precizní hliníkové pravítko je nastavitelné, pro 
řezání úzkých materiálů s naklopeným pilovým kotoučem může být připevněno 
„naležato”. Na digitálním ukazateli se samozřejmě automaticky vyrovná rozdíl mezi 
pravítkem „naležato” a „nastojato”. 
Podpěrný rám 
Nadstandardní provedení naleznete i u našeho podpěrného rámu s teleskopickým 
úhlovacím pravítkem, který je maximálně odolný vůči zátěži, současně má lehký chod a 
je vysoce precizní. Podpěrný rám s kuličkovými ložisky zaručuje klidný běh i při 
vysoké zátěži. Posuv teleskopického úhlovacího pravítka pomocí kuličkového ložiska 
pro snadnější obsluhu. Precizní sklopné dorazy, jednoduše nastavitelná koncová poloha 
bez vůle. Přesné a dobře čitelné míry na pravítku. 
Technická data:  
 Výkon motoru 5,5 kW 
 Max. kotouč s předřezem Ø 400 mm 
 Otáčky pily 3000, 4000, 5000/min. 
 Max. výška řezu 135 mm / 90° (95 mm / 45°) 
 Naklápění kotoučů 0° ÷ 46° (elektromotorické) 
 Max. šířka řezu 1000 mm 
 Délka stolu pily 3200 mm 
 Předřez 
 Výkon motoru předřezu 0,75 kW 
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 Průměr kotouče Ø 120 mm 
 Otáčky 8000/min. 
Rozměry stroje 
 Maximální pracovní šířka vlevo od pilového kotouče 3250 mm 
 Pracovní výška stolu 870 mm 
 Rozměry stolu 1000×680 mm 
 Průměr odsávání 100/80 mm 
 Hmotnost brutto 1100 kg 
 Rozměry stolu 3200×405 mm 
 Délka řezu pily 2930 mm 
408 000,0 Kč s DPH 
 
